นโยบายส่งเสริมการส่งออกอาหารฮาลาลไทย และปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทยในกลุ่มผู้บริโภคมุสลิมตะวันออกกลาง by ค้าสุวรรณ, สาริกา
วารสารศรีนครินทรวิโรฒวิจัยและพัฒนา (สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์)




THE POLICIES OF THE EXPORTING PROMOTION OF THAI HALAL FOOD 
AND FACTORS AFFECTING AN IMAGE OF THAI HALAL FOOD 









การวิเคราะห์เอกสาร และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจากผู้เกี่ยวข้องทั้งสิ้น 
จำานวน 104 คน ได้แก่ หน่วยงานรัฐบาลไทย 9 คน นักวิชาการ 2 คน องค์กรศาสนา 3 คน องค์กรธุรกิจ 6 คน 
ผู้ประกอบการ 12 คน ผู้นำาเข้าระดับประเทศ 8 คน ผู้บริโภคมุสลิมตะวันออกกลาง 31 คน และผู้บริโภคมุสลิมไทย 
33 คน 
 ผลการศึกษาพบว่า (1) อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลไทยไม่ก้าวไกลเท่าท่ีควรเม่ือเปรียบเทียบกับศักยภาพ
และความพร้อมด้านต่างๆ ที่ประเทศไทยมีอยู่ เนื่องจากนโยบายการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลและ 
แผนสง่เสรมิภาพลกัษณ์อตุสาหกรรมอาหารฮาลาลไทยไมม่คีวามชดัเจนในการนำาแผนยทุธศาสตรไ์ปสูแ่ผนการ
ปฏบิตั ิขาดการบรูณาการแผนงานโครงการของแตล่ะหนว่ยงานเขา้ดว้ยกนั ไมม่กีารจดัทำาแผนงานเฉพาะเรือ่ง
อาหาร ฮาลาล แผนการตลาดที่ผ่านมาไม่ได้ให้ความสำาคัญกับการสร้างภาพลักษณ์และการสื่อสารตราสินค้า 
ไม่มีมาตรฐานการจัดเก็บข้อมูลธุรกิจฮาลาลท่ีเป็นระบบ (2) ปัจจัยสำาคัญท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทย
ในตะวันออกกลาง คือ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำาเนิด การบริหารจัดการธุรกิจอาหารฮาลาลขององค์กรที่มี
บทบาทเกี่ยวข้อง ภาพลักษณ์ของสินค้า และการตลาดและการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์
คำาสำาคัญ: ภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทย อุตสาหกรรมส่งออกอาหารฮาลาล ตลาดอาหารในตะวันออกกลาง 
ผู้บริโภคตะวันออกกลาง
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Abstract
 The qualitative research aims to examine government policies on boosting an image of 
Thai Halal food export industry and factors influencing a construction of Thai Halal food 
products image among Muslim consumers from the Middle East. A document analysis relating 
to Thai Halal food industries were conducted, along with in-depth interviews with 104 key 
respondents using purposive sampling method; comprising 9 Thai working in government 
sectors, 2 academics, 3 staffs from Islamic organizations, 6 persons from business sectors, 
12 business entrepreneurs, 8 national level importers, 31 Muslim consumers from the Middle East 
and 33 Thai Muslim consumers. 
 The results of the study show that Thailand’s Halal food industries do not grow as much 
as the potential they have. it is because the major plans relating to expanding Halal food industries 
and boosting Thai Halal food products image are not operationally lucid, are not well intergrated, 
and there is no starategic plans specifically designed for Halal food products. Moreover, the 
aforementioned plans did not sufficiently emphasize on brand image and brand communication, 
and lacks the standardization of systematic data collection on Halal food businesses. Important 
factors influencing an image of Thai Halal food products in the Middle East consist of an image 
of the country of origin, the management of Thai Halal food products industry operated by 
relating organizations, the product image, and the marketing strategies and image building 
communication. 
 









สินค้าเกษตรและอาหารเป็นอันดับ 5 ของโลก 
แต่หากเปรียบเทียบในตลาดโลกแล้วไทยมีส่วนแบ่ง
อาหารฮาลาลในตลาดโลกเพยีง 330 ลา้นเหรียญหรือ 
0.057% เท่าน้ัน [2] ท้ังน้ีตลาดส่งออกอาหารหลักของ




ภูมิภาคตะวันออกกลาง เช่น สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
ซาอดุอิาระเบยี โอมาน คเูวต กาตาร์ บาหเ์รน อหิรา่น 














































































ศาสนา องค์กรธุรกิจ ผู้ประกอบการ ผู้บริโภคมุสลิมไทย 
และผู้บริโภคมุสลิมในตะวันออกกลาง 
วารสารศรีนครินทรวิโรฒวิจัยและพัฒนา (สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์)













วัตถุดิบ การผลิต การบรรจุ การเก็บรักษา การกระจาย
สินค้า จนถึงขั้นตอนการวางจำาหน่าย ทั้งนี้อาหาร 
ฮาลาลเป็นอาหารที่สามารถบริโภคได้ทั้งมุสลิมและ
ผูท้ีไ่มใ่ชม่สุลมิ ได้แก่ ผลติภัณฑไ์ก่แช่แขง็และแปรรูป 
อาหารทะเลแช่แขง็และแปรรปู ผกั ผลไมก้ระปอ๋งและ
แปรรูป รวมทั้งเครื่องปรุงรส และอาหารสำาเร็จรูป 




อาหารทะเลแช่แข็ง น้ำาพริกแห้งต่างๆ น้ำามันพืช 
กลุ่มเครื่องปรุงรสที่เป็นน้ำา และเครื่องเทศประกอบ
อาหาร เช่น ผงกะหรี่ ผงพะแนง เพื่อเป็นการแสดง
ให้เห็นว่าอาหารเหล่าน้ีผู้นับถือศาสนาอิสลาม
สามารถบริโภคได้
 3. ผู้บริโภคมุสลิมในตะวันออกกลาง ได้แก่
  3.1 ผู้บริโภคระดับครัวเรือน หมายถึง 
มุสลิมที่มีถิ่นพำานักอยู่ในตะวันออกกลาง ประเทศ 
ที่ประชากรส่วนใหญ่นับถือศาสนาอิสลาม ได้แก่ 
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซาอุดิอาระเบีย โอมาน คูเวต 




ฮาลาลไทยจากสื่อต่างๆ เช่น สื่อบุคคล สื่อมวลชน 
และสื่ออินเตอร์เน็ต 




 4. ภาพลักษณ์อาหารฮาลาลแบรนด์ไทย 
หมายถึง การรับรู้ ความรู้สึกนึกคิด ความเชื่อมั่น 
เป็นภาพที่เกิดข้ึนในใจเกิดจากประสบการณ์ร่วม 
ทางตรงและทางอ้อม ด้านบวกและด้านลบ ของ 
ผู้บริโภคมุสลิมในตะวันออกกลางท่ีมีต่ออาหารฮาลาล
จากประเทศไทย (ทั้งที่มีตรารับรองฮาลาล และไม่มี
ตรารับรองฮาลาล) ในด้านชื่อ ลักษณะ เครื่องหมาย 




tative Research) ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เอกสาร 
(Documentary Research) และการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-Depth Interview) ประกอบการศึกษาครั้งนี้
 1. ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ จากการวิเคราะห์
เอกสาร (Document Analysis) โดยการรวบรวม










 2. ศกึษาขอ้มลูปฐมภมู ิโดยการสมัภาษณ์
แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) และใช้การ 
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คดัเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง จากกลุม่ผูใ้หข้้อมูล
หลัก (Key Respondents) ที่มีบทบาทหน้าที่
เก่ียวข้องกับกิจการฮาลาล และการส่งออกอาหาร 
ฮาลาล 8 กลุ่ม จำานวนทัง้สิน้ 104 คน โดยการกำาหนด
แนวทางการสัมภาษณ์ตามประเด็นข้อมูลที่ต้องการ 
 กลุ่มตัวอย่างงานวิจัย
 กลุ่มท่ี 1 หน่วยงานรัฐบาลไทย ผู้รับผิดชอบ
แผนงานหรือโครงการท่ีเก่ียวข้องท้ังในและต่างประเทศ 







 กลุ่มที่ 2 นักวิชาการด้านธุรกิจฮาลาล 
จำานวน 3 คน จากจากศูนย์ศึกษานโยบายเพื่อการ
พัฒนา (CDePS) คณะเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย และศูนย์วิทยาศาสตร์อาหารฮาลาล 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 










 กลุ่มที่ 5 ผู้ประกอบการ ในกรุงเทพและ
ต่างจังหวัด 5 กลุ่มสินค้า จำานวน 12 คน.ได้แก่ 
(1) อาหารกระป๋อง 4 คน (2) อาหารทะเลแช่แข็ง 2 คน 
(3) เนือ้สตัว ์3 คน (4) ผงปรงุรสและอาหารสำาเรจ็รูป 








การให้คำาปรึกษาจำานวน 8 คน ได้แก่ ผู้นำาเข้า 
จากประเทศกาต้าร์ 4 คน และอิหร่าน จำานวน 1 คน 
รวมทัง้ตวัแทนจากสถานทตูตรุก ีสาธารณรฐัอาหรบั
ซีเรีย และสถานทูตกาต้าร์ 3 คน
 กลุ่มท่ี 7 กลุ่มผู้บริโภคมุสลิมตะวันออกกลาง 
จำานวน 31 คน ได้แก่ ผู้บริโภคจากสหรัฐอาหรับ 
เอมิเรสต์ 14 คน โอมาน.6 คน คูเวต 3 คน อิหร่าน 
3 คน อิรัก 2 คน บาเรนห์.2 คน เยเมน 1 คน 
กลุ่มตัวอย่างเหล่านี้เป็นชายและหญิงอายุระหว่าง 
20-50 ปี เคยพบเห็น เคยเปิดรับข่าวสาร หรือเคย
บรโิภคอาหารฮาลาลไทยในประเทศตะวนัออกกลาง
ที่ตนเองอยู่อาศัย 
 กลุม่ที ่8 กลุม่ผูบ้รโิภคมสุลมิไทย จำานวน 
33 คน ได้แก่ กลุ่มนักศึกษาจำานวน 8 คน (2) กลุ่ม
ผู้บริโภคที่อยู่ในหน่วยงานรัฐบาล และรัฐวิสาหกิจ 
จำานวน 6 คน (3) กลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ในหน่วยงาน
เอกชน จำานวน 8 คน (4) กลุ่มผู้บริโภคที่ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว จำานวน 6 คน และ (5) กลุ่มพ่อบ้าน 
แม่บ้าน จำานวน.5.คน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
 งานวิจัยเรื่องนี้ใช้เครื่องมือวิจัย ได้แก่ แบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) และแบบสมัภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) ดังต่อไปนี้
 1. กลุ่มนักวิชาการ และบุคลากรจากหน่วยงาน




ปีที่ 3 ฉบับที่ 6 กรกฎาคม-ธันวาคม 2554
142











 2. กลุ่มผู้ประกอบการ/ผู้ส่งออกไทย และ
ผู้นำาเข้าระดับประเทศ ใช้แบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) และแบบสมัภาษณเ์ชงิลกึ (In-depth 
Interview) คือ
















 3. กลุ่มผู้บริโภคมุสลิมในตะวันออกกลาง 
และผู้บริโภคมุสลิมไทย ใช้แบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) และแบบสมัภาษณเ์ชิงลกึ (In-Depth 
Interview) 






  3.2 แบบสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นการ
สอบถามความคิดเห็น ทัศนคติ เช่น สินค้าอาหารไทย
ท่ีนิยมในแต่ละประเทศ ภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทย







 4. กลุม่ผูบ้รโิภคมสุลมิไทย ใชแ้บบตรวจสอบ
รายการ (Check List) และแบบสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-Depth Interview) 






  4.2 แบบสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นการ
สอบถามความคิดเห็น ทัศนคติ เช่น ภาพลักษณ์
สินค้าอาหาร ฮาลาลไทยเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง 





















ให้ผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารฮาลาล จำานวน 5 ท่าน 
ตรวจสอบความถูกต้อง และความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 




กลุม่ตวัอย่างจริง จำานวน 10 คน เพือ่ตรวจสอบความ
เช่ือม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) (จากข้อจำากัด
เร่ืองความยากในการหากลุ่มตัวอย่างจึงใช้กลุ่มตัวอย่าง
เพื่อทดสอบเครื่องมือจำานวน 10 คน) 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล




ในตะวันออกกลาง โดยเร่ิมศึกษาต้ังแต่ พ.ศ. 2544 - 
พ.ศ. 2552 (เหตุที่เริ่มศึกษาข้อมูลใน พ.ศ. 2544 
เนื่องจากเป็นปีที่รัฐบาลเริ่มมีนโยบายส่งเสริม
อุตสาหกรรมฮาลาลอย่างเป็นรูปธรรม) 
 2. การเกบ็ขอ้มลูปฐมภมู ิเกบ็ขอ้มลูโดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก จากกลุ่มตัวอย่าง จำานวน 104 คน 
ดังต่อไปนี้
  2.1 การสัมภาษณ์หน่วยงานรัฐบาล 
นักวิชาการ องค์กรศาสนา องค์กรธุรกิจ กลุ่มผู้
ประกอบการ ผู้ประกอบการไทย และผู้บริโภค 
มุสลิมไทย ใช้ระยะเวลาสัมภาษณ์คนละ 1-2 ชั่วโมง 
ในวันเวลา สถานท่ีท่ีกลุ่มตัวอย่างสะดวก โดยจดบันทึก
ข้อมูลและบนัทกึเสยีงสมัภาษณ ์เกบ็ข้อมูลในระหวา่ง
เดือนกรกฏาคม พ.ศ. 2552 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 
2553 
  2.2 การสัมภาษณ์ผู้นำาเข้าจากตะวันออก-
กลาง ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากการเข้าร่วมงานเจรจา 











  2.3 การสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคมุสลิม
ตะวันออกกลาง ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค
ตะวันออกกลาง ท่ีเดินทางมาเยือนประเทศไทย 
ในช่วงเวลาสั้นๆ (ไม่เกิน 6 เดือน) โดยเก็บข้อมูล 
ในสถานทีท่ีช่าวตะวนัออกกลางสะดวก ไม่เร่งรัดเวลา






สัมภาษณ์คนละ 1-2 ชั่วโมง มีการจดบันทึกข้อมูล 
ในประเด็นสำาคัญและบันทึกเสียงสัมภาษณ์
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 การวิเคราะห์ข้อมูล
 งานวิจัยเรื่องนี้ ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) โดยประมวลผลการวิจัยจาก 
(1) เอกสารท่ีรวบรวมได้ เช่น รายงานการวิจัย บทความ
วชิาการทีต่พิีมพ์ในวารสารวิชาการทัง้ในประเทศและ
ต่างประเทศ และเอกสารที่ได้จากแหล่งข้อมูลที่น่า








 ผลการวิจยัเรือ่งน้ีได้มาจากการศึกษา 2 สว่น 
คือ จากการวิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) 
และจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 






จากวกิฤตเศรษฐกจิในป ีพ.ศ. 2540 ประเทศผูน้ำาเขา้













ในปี พ.ศ. 2544 ไทยเริ่มมีการพัฒนาอุตสาหกรรม
อาหารฮาลาลของไทยอย่างเป็นรูปธรรม ภายใต้ 
3 แผนหลัก คือ (1) แผนด้านการผลิตและส่งเสริม






















ครัวไทยสู่ครัวโลก ฯลฯ และเมื่อวันที่ 7 เมษายน 
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เติบโตของสินค้า ฮาลาล 50-100% ยุทธศาสตร์และ
แนวทางมาตรการของแผนฯ สรปุได้ดังน้ี ยทุธศาสตร์
ที ่1 การเสรมิสรา้งศักยภาพการผลติสนิค้าและบริการ
ฮาลาล ยุทธศาสตร์ที่ 2 การสร้างศักยภาพการตรวจ
รับรองฮาลาล โดยพัฒนาระบบตรวจรับรอง และ 
เสริมสร้างขีดความสามารถในการตรวจสอบสินค้า 
ฮาลาล ยุทธศาสตร์ท่ี 3 การพัฒนาศักยภาพการตลาด
ฮาลาลสู่สากล มีตลาดเป้าหมายคือ กลุ่มตะวันออกกลาง 
กลุ่มแอฟริกา กลุ่มเอเชียใต้ กลุ่มอาเซียน และกลุ่ม
ยุโรปตะวันออก และการหาตลาดใหม่ เช่น อเมริกาเหนือ 
กลุ่มสหภาพยุโรป สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชน















ล้านเหรียญสหรัฐ หรือคิดเป็นร้อยละ 43.72 และ 
ปี พ.ศ. 2545-2549 ไทยมีมูลค่าการส่งออกอาหาร
ไปยังตลาดตะวันออกกลางคิดเป็น 364.50 ล้าน









การสง่ออกไทยในตลาดโลกจะพบวา่ในป ีพ.ศ. 2550 
ผู้ผลิตไทยส่งออกอาหารฮาลาลไปในประเทศต่างๆ 




นอ้ยมาก นัน่คอื ในปี พ.ศ. 2551 ประเทศไทยสง่ออก
ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลไปยังตลาดอเมริกา ร้อยละ 
15 ยุโรป ร้อยละ 15 ญี่ปุ่น ร้อยละ 14 และอาเซียน 
ร้อยละ 17  ส่วนตะวันออกกลางมีสัดส่วนตลาดอยู่















































































































ใดๆ เลย มันก็วนเวียนอยู่แบบนี้ ฉะนั้นเงินก็ต้อง 












































































ผู้นำาเข้าว่าขอลดคุณภาพสินค้าเพื่อให้ได้ order เช่น 




















  3.1 คุณสมบัติสินค้า ผลการวิจัยพบว่า 
ปจัจยัทีม่ผีลตอ่ภาพลกัษณอ์าหารฮาลาลไทยในดา้น
คณุภาพของสนิคา้เป็นอนัดบัตน้ๆ ไดแ้ก ่รสชาตขิอง



















































ของการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม 
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ประเทศไทย รวมทั้งสินค้าอาหาร ฮาลาลของไทย 
สรุปและอภิปรายผล











เริ่มเป็นรูปธรรมอย่างแท้จริงในปี พ.ศ. 2544 เมื่อ
คณะรฐัมนตรใีนขณะนัน้มมีตเิหน็ชอบใหด้ำาเนนิการ
พัฒนาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลอย่างจริงจัง โดย
อนุมัติงบประมาณ 3,317.80 ล้านบาท ดำาเนินงาน 
ในระยะเวลา 10 ป ี(2545-2554) ภายใต ้3 แผนหลกั 
คือ (1) แผนด้านการผลิตและส่งเสริมอุตสาหกรรม















ประเทศ เปน็ไปอยา่งมเีอกภาพ มปีระสทิธภิาพ และ
ประสิทธิผลยิ่งขึ้น สอดคล้องกับสถานการณ์การค้า
ที่เปลี่ยนแปลงไป ในปี พ.ศ. 2552 นายอภิสิทธิ์ 






ระหว่างปี พ.ศ. 2553-2562 แผนใหม่นี้เป็นแผน 
ต่อยอดจากแผนปฏิบัติการพัฒนาอุตสาหกรรม
อาหารฮาลาลท่ีคณะรัฐมนตรีเห็นชอบเม่ือปี พ.ศ. 2544 
































การส่งออกไทยในตลาดโลกจะพบว่าในป ีพ.ศ. 2550 
ผู้ผลิตไทยส่งออกอาหารฮาลาลไปในประเทศต่างๆ 




ไปยังตลาดตะวันออกกลางน้อยมาก นั่นคือ ในปี 
พ.ศ. 2551 ประเทศไทยส่งออกผลิตภัณฑ์อาหาร 
ฮาลาลไปยังตลาดในอเมริกา ร้อยละ 15 ตลาดยุโรป 
ร้อยละ 15 ญี่ปุ่น ร้อยละ 14 และอาเซียน ร้อยละ 17 
ส่วนตะวันออกกลางมีสัดส่วนตลาดอยู่ประมาณ 
รอ้ยละ 4-5 เทา่น้ัน [9] นอกจากน้ี จากการสัมภาษณ์



















































































































ประเทศไทย สอดคล้องกับแนวคิดของ Nebenzahl, 






















บรรจภัุณฑห์รอืฉลากอาหาร ทัง้นีส้อดคลอ้งกบั Lee 




ได้จากชื่อตราสินค้า (Brand Name) หรือป้าย 




  การพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาล และ
การสรา้งภาพลักษณท์ีด่ใีหก้บัอาหารฮาลาลของไทย
ขับเคลื่อนด้วย 3 หน่วยงานสำาคัญคือ หน่วยงาน 

























  2.2 องค์กรศาสนา ผลการศึกษาพบว่า 
องค์กรศาสนาขาดความน่าเช่ือถือในสายตาของ 
ผู้บริโภคมุสลิมไทย ผู้ประกอบการไทย นักวิชาการ 
และหน่วยงานรัฐบาล เน่ืองจาก (1) ขาดความรู้ในเชิง
เทคนิคและวิทยาศาสตร์ การจัดการด้านการตลาด 
ตลอดจนทักษะความรู้ในการตรวจสอบอาหาร 



















ธรุกิจอ่ืนๆ เบือ่หนา่ย หลกีเลีย่งทีจ่ะเขา้ไปชว่ยเหลอื 
และประสานงานด้วย 
  2.3 ผู้ประกอบการส่งออกอาหารฮาลาล








































  3.1 คุณสมบัติสินค้า ผลการวิจัยพบว่า 
ภาพลักษณ์สินค้าอาหารฮาลาลที่จำาหน่ายใน
ตะวันออกกลางโดยทั่วไปจะแสดงผ่านลักษณะทาง
กายภาพของตัวสินค้า ซึ่งได้แก่ ชื่อตราสินค้า 










เลอืกซือ้สนิคา้นัน้ ดงัที ่Schiffman และ Kanuk [14] 





อกีดว้ย ซึง่กค็อื คณุสมบตัภิายในหรอืลกัษณะตา่งๆ 
ของสนิคา้ เชน่ ขนาด ส ีรสชาต ิกลิน่ และคณุลกัษณะ
ภายนอกที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้า เช่น ลักษณะ
บรรจุภัณฑ์ และราคา เป็นต้น สอดคล้องกับผลการ
วารสารศรีนครินทรวิโรฒวิจัยและพัฒนา (สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์)
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วิจัยของกุณฑลี รื่นรมย์ และสาวิกา อุณหนันท์ 



































ฉลากอาหารที่ฮาลาลในตัวเองอยู่แล้ว เช่น ข้าวสาร 







หรือไม่จำาเป็นต้องแยกการพิจารณาเป็น 2 ประการ 
ประการแรก ผู้บริโภคในประเทศไทยและผู้บริโภค 
ท่ีอยู่ในประเทศท่ีไม่ใช่ประเทศมุสลิมหรือไม่ได้















ดีแล้ว ดังนั้นการติดเครื่องหมาย ฮาลาลหรือไม่ 
ผู้ประกอบการไทยจึงต้องพิจารณาจากประเด็นที่
กล่าวถึงด้วย 
  สอดคลอ้งผลการวจิยัของกณุฑล ีรืน่รมย ์









เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เช่น มาเลเซีย อินโดนีเซีย 
ฟิลิปปินส์ และสิงค์โปร แต่สำาหรับผู้บริโภคในกลุ่ม
ประเทศตะวันออกกลางเหน็ว่า สนิค้าทีฮ่าลาลอยูแ่ล้ว 
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ภาพลักษณ์ของสินค้า แต่สิ่งที่ถูกต้องคือ ควรระบุ 
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ของอิสลาม (วันอีดิ้ลฟิตริ และวันอีดิ้ลอัฎฮา) ผ่าน 








อิสลามห้ามบริโภค เช่น แฮมไก่ (Chicken ham) 
เบคอนเนื้อฮาลาล (Halal beef bacon) หรือเบียร์






พระพุทธเจ้า หรือเทวรูป เจดีย์ วัด โบสถ์ ไม้กางเขน 
หรือสิ่งกราบไหว้อื่น เป็นต้น
































ปีที่ 3 ฉบับที่ 6 กรกฎาคม-ธันวาคม 2554
160
เอกสารอ้างอิง
[1] Mohamed, YB. (2009). The fourth annual world halal forum. Retrieved July 20, 2009, from 
http://www.smidec.gov.my/node/105
[2] กระทรวงพาณิชย ์กรมสง่เสรมิการส่งออก. (2552). สรุปภาวการณค์า้ระหวา่งประเทศไทย-ตะวนัออกกลาง 
ปี 2551 (ม.ค.–ธ.ค.). สืบค้นเมื่อ 8 มิถุนายน 2552, จาก http://www.depthai.go.th/DEP 
 /DOC/52/52000523.doc
[3] ปิลัณ พานิชศุภผล. (2552). ช่องเจาะตลาดอาหรับ 275 ล้านคน ทูตพาณิชย์ชี้ใน 15 ประเทศ เปิดโอกาส
สินค้าไทยอีกเพียบ พ่อค้าตัวจริงเสียงจริงบอกผ่าน 3 กฎเหล็กได้กินยาวแน่. สืบค้นเม่ือ 30 พฤษภาคม 
2552, จาก http://www2.thailandpages.com/news-news_detail_413.html
[4] อิศรา ศานติศาสน์. (2551). นโยบายและผลกระทบของการจัดสรรงบประมาณสนับสนุนอุตสาหกรรม 
ฮาลาลของไทย. (รายงานการวิจัย). กรุงเทพฯ: มาร์ค เอ็ม พรินติ้ง.
[5] คณะกรรมการส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพธุรกิจและสินค้าฮาลาล. (2552). ระเบียบวาระการประชุม 
คณะกรรมการส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพธุรกิจและสินค้าฮาลาล ครั้งที่ 2. กรุงเทพฯ: ม.ป.พ.
[6] วิสิฐ จะวะสิต; และคนอ่ืนๆ (2545). การวิเคราะห์โอกาสและศักยภาพของการพัฒนาอาหารไทยสู่ตลาดโลก. 
(รายงานผลการวิจัย). กรุงเทพฯ: สถาบันวิจัยโภชนาการ มหาวิทยาลัยมหิดล.
[7] กุณฑลี ร่ืนรมย์; และ สาวิกา อุณหนันท์. (2548). แนวโน้มความต้องการของตลาดสินค้าอาหารไทย
สำาเร็จรูปประเภทอาหารฮาลาลในประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรสต์. (รายงานผลการวิจัย). กรุงเทพฯ: 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.
[8] สำานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ. (2550). รายงานความก้าวหน้าการพัฒนา
อุตสาหกรรมอาหารฮาลาล ปี 2544-2549. กรุงเทพฯ: ม.ป.พ.
[9] Tanida Disyabut. (2008). HALAL FOOD: Kitchen of the World Goes Halal. Asia Food 
Journal. Retrieved October 15, 2009, from http://www.asiafoodjournal.com/article-
5248-halalfoodkitchenoftheworldgoeshalal-Asia.html
[10] วนิดา ศักด.ี (2551). การวิเคราะหค์วามสามารถในการแขง่ขนัอตุสาหกรรมอาหารฮาลาลของประเทศไทย: 
กรณีศึกษาอาหารทะเลแปรรูป. ปริญญานิพนธ์ ศ.ม. (เศรษฐศาสตร์). กรุงเทพ มหาวิทยาลัยสุโขทัย 
ธรรมาธิราช. ถ่ายเอกสาร.
[11] Nebenzahl, I.D.; Jaffe, E.D.; & Lampert, S.I. (1997). Towards a theory of country image 
effect on product evaluation. Management International Review. 37(1): 27-49.
[12] Lee, D.J.; & Brinberg, D. (1995). The effect of perception of process technology and 
country-of-manufacture (COM) favorableness on consumers’ overall brand evaluation. 
Advances in Consumer Research. 22(3): 286-298.
[13] Duncan, T. (2005). Principles of advertising & IMC. 2nd ed. Boston, MA: McGraw-Hill.
[14] Schiffman, L.G.; & Kanuk. L.L. (2007). Consumer behavior. 9th ed. Upper Saddle River, 
NJ: Pearson Prentice Hall.
วารสารศรีนครินทรวิโรฒวิจัยและพัฒนา (สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์)
ปีที่ 3 ฉบับที่ 6 กรกฎาคม-ธันวาคม 2554
161
[15] Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: Houghton 
Mifflin.
[16] Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. 
New York: Free Press.
[17] Keller, K.L. (2003). Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand 
equity. 2nd ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.
